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El  objetivo  de  este  estudio  es investigar  los efectos  de  la  gestión  de  la  identidad  corporativa  en  la Univer-
sidad.  Concretamente,  analizar  las percepciones  que  tienen  los profesores  universitarios  sobre  la  gestión
de la  identidad  que  hace  su  Universidad  y estudiar  sus  efectos  sobre  las actitudes  y comportamientos.
Para dicho  análisis  se realizó  una  encuesta  online  a  docentes  de  diferentes  universidades  públicas  de
Espan˜a,  y los  datos  extraídos  se  analizaron  a  través  de  un  sistema  de  ecuaciones  estructurales.  Los  resul-
tados  sugieren  que  una  adecuada  gestión  de  los elementos  fundamentales  de  la  identidad  corporativa
(identidad  visual,  comunicación,  comportamiento  y  cultura)  contribuye  a la  constitución  de  una  identi-
dad  atractiva.  A  su vez,  este  atractivo  de la identidad  hará que  los  profesores  se  sientan  más  identiﬁcados
con  su  Universidad,  dando  lugar  a actitudes  y  comportamientos  más  positivos.  Sin  embargo,  no  todos  los
elementos  considerados  tienen  la  misma  importancia.  Los  resultados  obtenidos  servirán  para  avanzar  en
la  literatura  académica  de  identidad  corporativa,  así  como  para  la  práctica  de  estas  instituciones.
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a  b  s  t  r  a  c  t
The  main  aim  of this  study  is to  analyse  the  effects  of  corporate  identity  management  in higher  education.
Speciﬁcally,  to study  the  perceptions  that  teaching  staff  may  have  about  its management,  as  well  as  to
analyse  the  effects  on their  attitudes  and  behaviour.  An online  survey  aimed  at  the  teaching  faculty  of
different  public  universities  in Spain  was  carried  out,  and  the  data  was  analysed  using  structural  equation
modelling.  The  results  gathered  suggest  that  a suitable  management  of  the  key  elements  of  corporate




an attractive  identity  for the  University.  In turn,  this  attractive  identity  will  lead  faculty  staff  to  feel  more
identiﬁed  with  the  University,  and  to  more  positive  attitudes  and  behaviours  towards  the  University.
However,  not  all the  elements  have  the same  effects.  The  results  obtained  may  advance  the  academic
literature  of corporate  identity  and  also  contribute  for  the  managerial  practice  of  these  institutions.
© 2013  AEDEM.  Published  by Elsevier  España,  S.L.U.  All rights  reserved.ntroducciónLa educación superior es un sector que está incrementando su
ompetitividad en los últimos an˜os. La aparición de nuevas univer-
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019-6838/© 2013 AEDEM. Publicado por Elsevier España, S.L.U. Todos los derechos resesidades, la expansión fuera de las fronteras locales o nacionales de
sus campus, o el crecimiento de cursos online que permiten estu-
diar a distancia en casi cualquier Universidad hacen que el alumno
disponga de un elevado número de opciones para cursar sus estu-
dios (Landrum, Turrisi y Harless, 1998; Carrillo, Castillo y Blanco,
2013). Como consecuencia de todo ello, las instituciones univer-
sitarias están prestando cada vez más  atención a la gestión de su
marca corporativa.
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Una marca corporativa fuerte es un activo que supone grandes
eneﬁcios para cualquier organización. En el caso de la Universidad,
na marca corporativa fuerte permite aumentar la competitivi-
ad de la institución, atrayendo a los mejores alumnos y personal,
avoreciendo que la propia Universidad consiga fondos públicos y
rivados, y redundando en comportamientos favorables del per-
onal interno o del público externo, tales como la generación de
oca-oído positivo, o la estabilidad institucional (Ivy, 2001; Luque
 del Barrio, 2008). Sin embargo, y a pesar de los importantes bene-
cios, se han sen˜alado grandes carencias en la gestión de marca de
as universidades. Hernández y Zamora (2010) detectan una falta de
studios de imagen dentro de las universidades. Otros autores van
ás  lejos y muestran percepciones de mal  servicio a la sociedad,
esconexión con la práctica de las organizaciones o mala gestión
e los recursos (Kazoleas, Kim y Mofﬁt, 2001). Una de las críti-
as más  habituales es tachar la marca de las universidades como
oco diferenciada (Carrillo et al., 2013). En este sentido, existe la
ercepción de que no hay apenas diferencias entre muchas de las
niversidades, y el análisis de sus comunicaciones conﬁrma los
roblemas de posicionamiento de estas instituciones (Ivy, 2001).
asi todas ellas basan su ﬁlosofía, valores o misión alrededor de los
ismos conceptos, por lo que estos resultan poco diferenciadores
Baker y Balmer, 1997; Melewar y Akel, 2005).
Desde el punto de vista académico, la literatura de gestión de
arca en las universidades es muy  escasa si se compara con la
e otros sectores (Alessandri, Yang y Kinsey, 2006; Hemsley-Brown
 Goonawardana, 2007). Es cierto que la investigación de gestión
e la marca es aplicable a todas las organizaciones en general. Sin
mbargo, los aspectos más  valorados de la imagen en un sector no
ienen por qué coincidir con los del servicio de la educación supe-
ior. De igual forma, la gestión de la identidad no tiene por qué
ener los mismos efectos en el público universitario que en otros
úblicos. De hecho, el caso de la educación es un sector particular
or cuanto se suele considerar como «cliente» al estudiante, pero
ambién al propio personal (Melewar y Akel, 2005).
Por todo ello, este trabajo tiene como objetivo conocer los efec-
os de la gestión de la identidad en la Universidad. Concretamente,
nalizar la percepción que tienen los profesores universitarios
obre la gestión que realizan sus universidades, y las consecuencias
ue esta percepción tiene sobre sus actitudes y comportamientos.
e esta forma, se estudiará su efecto en el atractivo de la identidad,
a identiﬁcación del profesorado con la Universidad, la actitud hacia
u trabajo y el comportamiento extra rol. Los resultados de este tra-
ajo permitirán avanzar en la investigación de gestión de marca en
a Universidad, indagando en unos efectos que no han sido todavía
nalizados empíricamente en el sector. Además, estos resultados
ambién servirán de guía a los gestores de marca de las universida-
es. Así, les permitirá conocer qué tipo de aspectos en la gestión de
a identidad resultan más  motivadores para el profesorado, deter-
inando sus percepciones, actitudes y comportamientos.
En cuanto a la estructura del trabajo, en el siguiente apartado se
ace una revisión de los trabajos de gestión de marca corporativa en
as universidades. Posteriormente, la revisión se centra en la gestión
e la identidad corporativa y sus efectos, dando lugar al desarro-
lo de un modelo y unas hipótesis a contrastar. El apartado cuarto
escribe la metodología utilizada, y a continuación se muestran
os principales resultados del estudio. Estos resultados permiten
xtraer una serie de conclusiones de utilidad para la investigación
cadémica y la gestión empresarial. Finalmente, el trabajo termina
en˜alando las limitaciones que deﬁnen las futuras líneas de trabajo.a gestión de la marca corporativa en las universidades
Toda institución universitaria, como organización que es, posee
na marca corporativa que debe gestionar. Esto implica desarrollarEconomía de la Empresa 24 (2015) 25–34
y controlar la identidad de la marca, así como la forma en que esta
se reﬂeja en la imagen percibida por los estudiantes y otros grupos
de interés. Dentro de la literatura de imagen de marca en el sector
universitario, existen estudios que muestran las dimensiones más
relevantes para cada uno de los públicos. Así, aspectos como la exce-
lencia académica, el apoyo al estudiante, la oferta de títulos o las
infraestructuras son aspectos especialmente valorados por los estu-
diantes (Treadwell y Harrison, 1994; Hernández y Zamora, 2010;
Pinar, Trapp, Girard y Boyt, 2011). Además de este tipo de elemen-
tos cognitivos, los estudios de imagen deben considerar también
aspectos afectivos relacionados con la propia personalidad de la
marca. De hecho, se ha puesto de maniﬁesto que este tipo de com-
ponentes están estrechamente relacionados con la satisfacción del
alumno (Beerli, Díaz y Pérez, 2002; Denegri, Etchebarne, Geldres,
Cabezas y Herrera, 2009). El trabajo de Luque y del Barrio (2008)
analiza la imagen desde la perspectiva del personal docente e inves-
tigador, y destaca otros aspectos como la presencia institucional
en la sociedad, la oferta cultural, la mejora en la gestión de pro-
cesos administrativos, el esfuerzo por la inserción laboral de sus
graduados y la oferta de cursos de formación continua.
En cualquier caso, la gestión de la marca implica no solo anali-
zar la imagen, entendida como la percepción del servicio ﬁnal en su
conjunto, sino también estudiar la percepción sobre la gestión de la
identidad corporativa. Esto es, los procesos que la institución lleva
a cabo para desarrollar su marca. Así, el desarrollo de la identidad
corporativa implica una serie de etapas que Suvatjis, de Chernatony
y Halikias (2012) clasiﬁcan en 6 fases. El primer paso consistiría en
establecer la misión, la visión o los valores de la organización, para
posteriormente ir deﬁniendo aspectos como su cartera de produc-
tos o servicios, el sistema de identidad visual y sus comunicaciones.
Al igual que ocurre con los estudios de imagen, no existe consenso
con las dimensiones de estudio de la identidad.
De manera general, se han sen˜alado diversos aspectos como la
cultura, el comportamiento, la comunicación, la identidad visual,
la estrategia, la estructura, las condiciones de mercado, la personali-
dad de marca, la orientación del empleado al cliente o las iniciativas
de recursos humanos (Simões, Dibb y Fisk, 2005; Melewar y
Karaosmanoglu, 2006; Coleman, de Chernatony y Christodoulides,
2011). Dentro de los trabajos aplicados a la educación superior,
Melewar y Akel (2005) proponen un modelo teórico de creación
de la identidad. En dicho modelo se sugiere partir del desarrollo de
la cultura corporativa que aglutine la misión, la visión y los valores
de la institución. Seguidamente se deben desarrollar aspectos como
la estrategia, la estructura organizativa y de marca, los elementos
visuales y las comunicaciones. Además, la cultura corporativa tam-
bién debe determinar los comportamientos de la organización y sus
miembros. Todos estos elementos conformarán ﬁnalmente la iden-
tidad corporativa de la Universidad, si bien también la identidad de
la propia industria tendrá un papel en este proceso.
Debido al elevado número de factores que pueden tomar parte
en la gestión de la identidad, en los trabajos empíricos se suele
optar por simpliﬁcar las dimensiones de análisis. La razón es que
dependiendo de la perspectiva de estudio, puede resultar poco
adecuado investigar la percepción de ciertas dimensiones. Así,
por ejemplo, no parece apropiado analizar la percepción sobre la
gestión de la estrategia o la estructura en trabajadores que no están
en contacto con dicha gestión. Por el contrario, la mayoría de traba-
jadores tendrán información suﬁciente como para juzgar aspectos
de la identidad visual o las comunicaciones. Así, algunos autores
centran el estudio de la gestión de la identidad en la difusión de la
misión y de valores corporativos, la identidad visual y el desarrollo
de una imagen consistente (Simões et al., 2005; Arendt y Brettel,
2010). Tal como indican Atakan y Eker (2007), estos aspectos hacen
principalmente referencia a elementos de la identidad visual, las
comunicaciones y la cultura corporativa. En cualquier caso, estos
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uegan elementos como la responsabilidad social corporativa (RSC)
entro de la identidad de las universidades. Este tipo de elementos
odrían encuadrarse dentro de la categoría de comportamientos,
a que se trata de acciones corporativas llevadas a cabo por la
rganización (Melewar y Akel, 2005).
Estas 4 dimensiones —identidad visual, comunicaciones, cul-
ura y comportamiento— han sido consideradas en la mayoría
e los trabajos de gestión de la identidad corporativa (Melewar
 Karaosmanoglu, 2006; Cornelius, Wallace y Tassabehji, 2007;
uvatjis et al., 2012). Además, su estudio resulta especialmente
nteresante en el análisis de las percepciones de los profesores
niversitarios. Así, si bien los profesores admiten no tener un ele-
ado conocimiento de su propia Universidad en algunos aspectos
Melewar y Akel, 2005), estos sí están expuestos a los elementos
isuales y comunicaciones que realiza su Universidad, y conocen o
ienen acceso a la cultura corporativa y a las acciones desarrolladas
or su institución. Es por ello que estas han sido las dimensiones
eleccionadas para este estudio, y de manera sintética pasaremos a
xplicar a continuación el contenido de cada una de ellas.
La identidad visual abarca aspectos relativos a la marca y
l disen˜o de elementos visuales como el logotipo, la tipogra-
ía o los colores corporativos (Simões et al., 2005; Melewar y
araosmanoglu, 2006). No hay recetas perfectas para su gestión,
i bien debe existir una consistencia entre todos los elementos, así
omo coherencia con el resto de los elementos de la identidad. El
studio de Atakan y Eker (2007) muestra como los cambios en la
dentidad corporativa interna de una Universidad deben plasmarse
n los elementos visuales externos. Así, en su estudio de identidad
e la Universidad de Warwick se observa que el nuevo logotipo
eﬂeja la descentralización llevada a cabo por la institución.
En relación con la comunicación, la gestión de la identidad
mplica el análisis de la información y los canales por los que
iscurre dicha información (Baker y Balmer, 1997; Melewar y
araosmanoglu, 2006). Al igual que lo expuesto en la identidad
isual, el mensaje debe ser consistente en cada uno de los canales y
n cada uno de los grupos de interés a los que se dirige (Markwick
 Fill, 1997; Melewar y Akel, 2005). En los últimos an˜os las TIC han
ermitido a las universidades establecer una comunicación más
ercana con todos sus públicos a través de canales como YouTube,
logs o sus sitios webs corporativos (Oliva, 2012; Carrillo et al.,
013).
La cultura corporativa hace referencia a las creencias, actitudes
 valores relativamente estables que existen dentro de la organi-













igura 1. Modelo propuesto.
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en deﬁnitiva su esencia (Green, 1988; Melewar y Karaosmanoglu,
2006). La forma más  habitual de plasmar los objetivos, la ﬁlosofía
y los principios de la organización es a través del establecimiento
de la misión corporativa. Tal como sen˜alan Baker y Balmer (1997),
el problema de las universidades es que su misión es demasiado
genérica y guiada por la identidad del propio sector educativo.
Finalmente, la dimensión de comportamiento suele considerar
tanto el análisis del comportamiento a nivel corporativo, como el de
los directivos y del resto de empleados (Cornelius et al., 2007). Un
elemento especialmente estudiado dentro de la dimensión com-
portamiento es el de las acciones de RSC. En el caso del sector
universitario, se sen˜ala que las acciones de RSC deben integrarse
dentro de la propia docencia (Hill, 2004). No obstante, pueden
ir más  allá desarrollando acciones que beneﬁcien a comunidades
locales, al medio ambiente o cualquier otra causa, tal y como lo
podría hacer cualquier otra organización ajena a este sector (Atakan
y Eker, 2007).
A continuación detallamos el modelo propuesto para analizar
la percepción que los profesores tienen de la gestión de la identi-
dad corporativa de su Universidad, así como los efectos que dicha
percepción tiene sobre sus actitudes y comportamientos.
Modelo propuesto e hipótesis
La ﬁgura 1 recoge el modelo conceptual propuesto en este tra-
bajo. La primera parte del modelo plantea el análisis de la gestión de
la identidad corporativa de las universidades a partir de las 4 dimen-
siones comentadas anteriormente: identidad visual, comunicación,
comportamiento y cultura. Estos elementos determinarán el atrac-
tivo de la identidad de marca a los ojos de los profesores, y esta
a su vez permitirá explicar el grado de identiﬁcación entre el pro-
fesor y la Universidad y sus actitudes hacia el trabajo. Finalmente,
la identiﬁcación y la actitud derivarán en un comportamiento del
empleado más  allá de las obligaciones establecidas en su trabajo
(comportamiento extra rol).
A continuación pasamos a profundizar en cada una de las rela-
ciones planteadas en el modelo, desarrollando así las hipótesis a
contrastar en el estudio empírico.
Con respecto a las relaciones entre las dimensiones de la ges-
tión de la identidad y el atractivo, podemos decir que la gestión de
la identidad corporativa permite a las universidades coordinar sus
manifestaciones y presentarse en todas ellas de la misma manera.
Así, la institución deberá transmitir una idea de lo que es, tratando
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nterés, como alumnos, profesores o sociedad en general. El atrac-
ivo de la identidad corporativa se reﬁere a lo atrayente que resulta
a identidad para estos grupos de interés (Mukherjee y He, 2008).
o obstante, y debido al carácter multidimensional de la gestión
e la identidad, es necesario analizar cómo cada uno de los ele-
entos fundamentales de la identidad corporativa inﬂuye en la
onstrucción del atractivo de la identidad.
Una adecuada gestión de la identidad visual permite aumen-
ar la visibilidad de la Universidad, y ayuda a crear una diferencia
isual entre la Universidad y sus competidores (Melewar y Akel,
005). Tal como se indica en el trabajo de Van den Bosch, de Long y
lving (2006), la identidad visual tiene como ﬁnalidad lograr 4 obje-
ivos. En primer lugar, permitirá a la empresa obtener visibilidad
 reconocimiento en el mercado. En segundo lugar, es un símbolo
ara los interesados que inﬂuirá positivamente en la imagen y en la
eputación corporativa. En tercer lugar, la identidad visual proyecta
a estructura de la organización externa de una manera integrada.
or último, la identidad visual tiene una función interna en térmi-
os de empleados que llevan a identiﬁcarse con la empresa. Estos
 objetivos no son sino perspectivas diferentes que conﬂuyen en
a creación de una marca atractiva para todos los stakeholders. En
ste sentido, las universidades deben gestionar todos sus elemen-
os visuales (logotipo, colores corporativos, instalaciones, etc.) para
rear una imagen coherente y atractiva para todo el público (alum-
os, personal, sociedad en general) con la ﬁnalidad de lograr la
dentiﬁcación de los diferentes grupos de interés con la institución.
Otro elemento fundamental de la identidad corporativa es la
omunicación, la cual tiene un gran impacto en cómo las orga-
izaciones presentan su marca. Todos los componentes escritos,
erbales o presentados visualmente implican comunicación, inclu-
endo los aspectos de las comunicaciones de marketing (patrocino,
ublicidad, etc.) y las comunicaciones corporativas (informes anua-
es, publicaciones internas, etc.) (Van Riel y Balmer, 1997). Obtener
na ventaja competitiva requiere la integración de las comu-
icaciones internas y externas (Simões et al., 2005; Melewar y
araosmanoglu, 2006), y toda esta comunicación corporativa ten-
rá por objetivo ofrecer una imagen atractiva de la marca para los
rupos de interés.
Wilkinson y Balmer (1996) sen˜alan que la identidad de una
rganización se comunica no solo a través de lo que dice, sino
ambién a través de la forma en que se comporta, por ejemplo,
odo lo que una organización dice o hace, es decir, «la comunica-
ión corporativa total». Lo que una empresa comunica inﬂuye en
ómo es percibida por los diferentes grupos de interés. Un proceso
e comunicación integrada minimiza la probabilidad de mensajes
ontradictorios (Simões et al., 2005). Por ello, la gestión cuidadosa
e los mensajes que emanan de la organización es fundamental
ara la construcción de una identidad corporativa atractiva. Para
as organizaciones de servicios, la intangibilidad del producto hace
ue la dimensión de comunicación en la identidad corporativa sea
n elemento fundamental en el desarrollo y la construcción de una
dentidad atractiva. En deﬁnitiva, la comunicación corporativa será
na herramienta de las universidades para presentar información
obre su marca. Una buena gestión permitirá transmitir la identidad
e forma que resulte atractiva. Por lo tanto, las instituciones han de
ransmitir un mensaje claro y consistente a todo su público a tra-
és de sus comunicaciones (página web, publicidad, emails, etc.), y
ste mensaje, a su vez, debe comunicar una imagen acorde con su
ersonalidad mediante una buena comunicación interna (alumnos,
ersonal administrativo, profesores) y externa (empresas, sociedad
n general).
La identidad corporativa también se comunica a través del com-
ortamiento de la organización donde los grupos objetivo son
apaces de juzgar por las acciones llevadas a cabo por la entidad
Mohamad, Bakar y Rahman, 2009). En las empresas de servicios, la
ntrega de la identidad corporativa depende del personal, ya que deEconomía de la Empresa 24 (2015) 25–34
él depende la entrega de los valores fundamentales de la empresa al
cliente (Punjaisri y Wilson, 2011). De hecho, De Chernatony (2002)
postula que el personal de servicio es clave en la realización de la
identidad corporativa a través de la adopción de comportamien-
tos que apoyan un conjunto de valores de la organización. Por lo
tanto, las actividades de marca deben estar dirigidas a la comuni-
cación y entrega de la promesa de marca a los diferentes grupos de
interés. Esta promesa debe reﬂejar la singularidad de la identidad
corporativa con el ﬁn de garantizar una identidad corporativa atrac-
tiva como fuente de competitividad de una organización (Punjaisri
y Wilson, 2011). En este sentido, las acciones que lleva a cabo
la Universidad deben reﬂejar sus valores, proporcionar al perso-
nal docente la oportunidad de desarrollar nuevos conocimientos
y habilidades, así como mejorar el bienestar de su público, con el
objetivo de crear una identidad atractiva para los diferentes grupos
de interés.
El último elemento de la identidad corporativa de nuestro
modelo es la cultura corporativa, la cual abarca creencias, actitudes
y valores que existen dentro de la organización (Melewar y Akel,
2005). Harris y de Chernatony (2001) argumentan que es impor-
tante lograr una alineación entre la cultura y los valores que rigen la
marca, ya que esto podría dar lugar a comportamientos incoheren-
tes que afectarían negativamente la percepción de la marca de los
grupos de interés, y por ello la cultura debe ser adecuada y adaptada
a las necesidades de todos los interesados. Sin embargo, lograr un
acuerdo en una institución académica en un solo conjunto de valo-
res es difícil de lograr (Melewar y Akel, 2005). La posible ausencia
de una dirección general en la comunidad académica para actuar
sobre estas subculturas, así como la multiplicidad de identidades,
pueden diﬁcultar la implementación exitosa de un programa de
identidad corporativa.
En resumen, la identidad corporativa es una combinación de
varios elementos y su gestión debe realizarse de una manera inte-
grada (Melewar y Akel, 2005). Por lo tanto, es necesario conocer
el carácter complejo y multidisciplinar de la identidad corporativa,
con la ﬁnalidad de gestionar cada uno de estos elementos de la
manera más  adecuada para proyectar una marca atractiva. En otras
palabras, la gestión de la identidad a través de sus diferentes dimen-
siones es el antecedente principal del atractivo de la identidad. Por
lo tanto, establecemos las siguientes hipótesis:
H1a. La gestión de la identidad visual corporativa de la Universi-
dad inﬂuye positivamente en el atractivo de la identidad para los
profesores.
H1b. La gestión de la comunicación corporativa de la Universi-
dad inﬂuye positivamente en el atractivo de la identidad para los
profesores.
H1c. La gestión del comportamiento corporativo de la Universi-
dad inﬂuye positivamente en el atractivo de la identidad para los
profesores.
H1d. La gestión de la cultura corporativa de la Universidad inﬂuye
positivamente en el atractivo de la identidad para los profesores.
Son diversos los trabajos que aﬁrman que el atractivo de la
identidad tiene múltiples beneﬁcios en las actitudes y comporta-
mientos, tanto del empleado como del candidato a obtener empleo
(Van Riel y Balmer, 1997). Dos de estos beneﬁcios son la identiﬁca-
ción del trabajador con la organización y la actitud positiva hacia
su trabajo.
Con respecto a la identiﬁcación del trabajador, esta se considera
como la vinculación entre la autodeﬁnición cognitiva de un indivi-
duo y la deﬁnición de la organización (Mukherjee y He, 2008). Si
un empleado percibe una identidad corporativa atractiva, este ten-
derá a sentirse identiﬁcado con la organización en la que trabaja
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n este sentido, Coleman et al. (2011) indican que puede llevar a
n sentido de orgullo de pertenencia a la empresa.
En relación con las actitudes hacia el trabajo, se trata de eva-
uaciones positivas o negativas del trabajador acerca de ciertos
spectos de su ambiente de trabajo. King y Grace (2010) argu-
entan que para inﬂuir en las actitudes y comportamiento de
os empleados es necesario conseguir una identidad corporativa
tractiva para estos. Para ello, es importante que la organización
roporcione a sus empleados las herramientas necesarias para su
rabajo y satisfacer así las expectativas del cliente. Karatepe (2013)
rgumenta que los empleados que perciben un entorno laboral
ncierto, con una marca corporativa poco atractiva, son propensos
 tener actitudes negativas hacia su trabajo.
En el sector de la educación superior, las universidades inten-
arán lograr que la identidad sea atractiva para conseguir estos
eneﬁcios de sus trabajadores. Así, los profesores que perciban una
dentidad corporativa atractiva se sentirán identiﬁcados con su ins-
itución y tendrán una actitud más  positiva hacia su trabajo. De esta
orma, proponemos las siguientes hipótesis:
2. El atractivo de la identidad corporativa de la Universidad
nﬂuye positivamente en la identiﬁcación de los profesores con la
isma.
3. El atractivo de la identidad corporativa de la Universidad
nﬂuye positivamente en las actitudes del profesor hacia su trabajo.
En las áreas de la psicología social y del comportamiento orga-
izacional se ha considerado que el concepto de identiﬁcación
atisface las necesidades de la identidad social y autodeﬁnición.
sto a su vez ejerce un impacto positivo en las actitudes de las per-
onas hacia la organización y su trabajo (Bergami y Bagozzi, 2000).
sí, la identiﬁcación entre el trabajador y la organización determina
l grado en que los empleados se sienten motivados para cum-
lir con las necesidades y objetivos de dicha organización (Dutton
t al., 1994; Marin y Ruiz, 2007). En el caso de las universidades, el
rado de identiﬁcación de los profesores con su Universidad mejora
u motivación, favoreciendo unas actitudes más  positivas hacia su
rabajo. Por lo tanto, formulamos la siguiente hipótesis:
4. La identiﬁcación del profesor con su Universidad inﬂuye posi-
ivamente en las actitudes del profesor hacia su trabajo.
Finalmente, aspectos como la identiﬁcación y la actitud hacia
l trabajo pueden inﬂuir en los comportamientos del profesor.
sí, docentes que se encuentren plenamente identiﬁcados con su
niversidad y que tengan una actitud positiva hacia su trabajo
odrían estar dispuestos a realizar tareas que vayan más  allá de sus
bligaciones laborales. Este tipo de acciones suelen denominarse
comportamientos extra rol» (Smith, Organ y Near, 1983; Wallace,
e Chernatony y Buil, 2011; Karatepe, 2013).
Existen diversas categorías para clasiﬁcar este tipo de com-
ortamientos, si bien la mayoría de los trabajos apuntan a 2
randes tipos: comportamientos extra rol dirigidos a clientes y
omportamientos extra rol dirigidos a otros empleados (Podsakoff,
acKenzie, Paine y Bachrach, 2000; Netemeyer y Maxham, 2007).
n el caso de los servicios en general, y de la educación universitaria
n particular, a veces podría resultar difícil clasiﬁcar comporta-
ientos de los profesores como dentro o fuera de sus obligaciones
aborales (Bettencourt y Brown, 2003). De cualquier forma, la iden-
iﬁcación del profesor o su actitud positiva en el trabajo actuarán
e precursores de un comportamiento favorable hacia sus alum-
os y compan˜eros. Comportamientos que podrían sobrepasar sus
bligaciones laborales.Existen fundamentalmente 2 argumentos para justiﬁcar la exis-
encia de comportamientos extra rol. El primero supone que el
rabajador que se sienta bien tratado por su entorno laboral estará
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pueda incluso sobrepasar sus obligaciones (Farh, Podsakoff y Organ,
1990; Lee y Allen, 2001). El segundo argumento se basa en que el
trabajador que se encuentre a gusto, con una actitud positiva hacia
su trabajo, estará más  dispuesto a ayudar a su entorno que el tra-
bajador que no se encuentre a gusto, o que tenga una actitud más
neutra (Isen y Baron, 1991; Lee y Allen, 2001). Ambos razonamien-
tos son perfectamente aplicables al caso concreto de los profesores
universitarios, y así, proponemos las siguientes hipótesis:
H5. La identiﬁcación del profesor con su Universidad inﬂuye posi-
tivamente en el comportamiento extra rol del profesor.
H6. Las actitudes del profesor hacia su trabajo inﬂuyen positiva-
mente en el comportamiento extra rol del profesor.
A continuación se detallan los aspectos metodológicos en los
que se describe el estudio empírico, así como la medición de las
variables.
Metodología
En esta sección se detallan los procedimientos utilizados en la
recogida de datos y la medición de las variables.
Estudio de campo
Para contrastar las hipótesis planteadas, se realizó un estudio
de mercado dirigido a profesores de las universidades públicas de
Espan˜a. Según el último informe publicado por el Instituto Nacional
de Estadística (INE, 2013), Espan˜a contaba en el curso 2010/2011
con 48 universidades públicas, en las cuales trabajan un total de
217.580 profesores.
El objetivo fue utilizar una muestra que integrara profesores de
diversas áreas, procedentes de universidades públicas del territorio
nacional. Además, era importante que la muestra englobara institu-
ciones de diferentes taman˜os, desde universidades con alto número
de profesores hasta otras más  pequen˜as con un número menor. Hay
que sen˜alar que no en todas las inicialmente previstas fue posi-
ble tener acceso a los emails de los profesores, si bien la muestra
utilizada ﬁnalmente sí cumplía el criterio de abarcar tanto uni-
versidades grandes, como la Universidad Complutense de Madrid
(6.926 profesores) o la Universidad de Barcelona (5.247 profeso-
res), junto a universidades más  pequen˜as, como la Universidad de
La Laguna (1.906 profesores) o la Universidad de Málaga (2.344).
La composición de la muestra por universidades y departamentos
puede verse en la tabla 1.
Teniendo en cuenta que se necesitaba obtener alrededor de
200 encuestas para poder contrastar el modelo planteado, y esti-
mando que la tasa de respuesta pudiera oscilar entre el 8 y el 10%,
se decidió contactar por email a unos 2.500 profesores. El número
de profesores inicialmente seleccionados en cada Universidad era
proporcional al número de profesores que tenía esa Universidad
sobre el total de profesores de las 12 universidades. Pero esta
cifra aumentó con el objetivo de abarcar departamentos completos,
como se explicará posteriormente.
Una vez calculado el número inicial de profesores, se procedió
a crear una base de datos con los correos electrónicos del per-
sonal docente de cada Universidad. Esta información se obtuvo a
través de las páginas web de los diferentes departamentos. Con
objeto de no seleccionar siempre los mismos departamentos en
todas las universidades, se decidió elegir uno de cada 7 depar-
tamentos sobre el listado inicial que ofrecía cada Universidad.
Además, se optó por escoger el primero de la lista en la primera
Universidad, después en la segunda Universidad el departamento
seleccionado fue el tercero en aparecer en la lista (debido a que el
segundo coincidía con el primer departamento de la Universidad
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Tabla  1
Muestra de universidades
Universidad N.◦ profesores N.◦ departamentos N.◦ encuestas proporcional





Autónoma de Madrid 3.034 54 180 226 16
Barcelona 5.247 106 311 319 43
Castilla-La Mancha 2.456 36 146 171 28
Complutense de Madrid 6.926 186 411 411 22
Granada 4.103 138 243 262 18
La  Laguna 1.906 64 113 120 9
Politécnica de Madrid 3.438 209 204 216 17
Málaga 2.344 74 139 145 18
Murcia 2.588 78 153 165 7
Salamanca 2.468 63 146 155 13
Valencia (Est. General) 4.009 92 238 263 15











































cTotal  42.167 1.153 
uente: Datos del número de profesores obtenidos a partir del INE (2013), número 
nterior) y así sucesivamente, con el objetivo de tener la mayor
iversidad de departamentos.
Como en algunas universidades la cantidad de encuestas a enviar
e completaba con la mitad de profesores del departamento, para
vitar departamentos incompletos se optó por enviar la encuesta a
odos los profesores del mismo  departamento, aunque sobrepasase
a cantidad inicial de profesores previstos para cada Universidad.
or ejemplo, en la Universidad Autónoma de Madrid el número de
ncuestas a enviar proporcional al número total de profesores era
e 180. Sin embargo, esta cantidad la completaban solo 2 profesores
el departamento de Tecnología Electrónica y de las Comunicacio-
es. Como nos planteamos considerar departamentos completos,
e decidió enviar la encuesta a todos los profesores pertenecientes
 este departamento. Por lo tanto, el total de encuestas enviadas a
sta Universidad es de 226 en lugar de 180. De este modo, se con-
actó con 2.807 profesores a los que se invitó a participar en una
ncuesta online.
La recogida de datos duró 2 meses y se realizaron 2 envíos. El
rimer envío se realizó la segunda semana de julio, y se obtuvie-
on 153 respuestas. En la primera semana de septiembre se realizó
l segundo envío, y se obtuvieron 77 respuestas adicionales. En
otal se consiguieron 230 cuestionarios, lo que supone una tasa de
espuesta del 8,2%.
Con respecto a las características de la muestra, los hombres
epresentan la mayoría de la muestra, con el 61,3%, y las mujeres el
8,7%. En cuanto a la vinculación de los profesores con la Universi-
ad, el 58,7% son funcionarios, el 16,1% indicaron tener un contrato
ndeﬁnido, mientras que el 25,2% restante tienen un contrato
o indeﬁnido. En promedio, los an˜os trabajados en la Universidad
n la muestra fueron 17 an˜os.
scalas utilizadas
Todas las escalas utilizadas se obtuvieron de la literatura previa.
on respecto a la gestión de la identidad corporativa, se utilizaron
tems de la identidad visual adaptados de Simões et al. (2005) y
rendt y Brettel (2010). La dimensión de comunicación se midió
on elementos que habían sido utilizados en el trabajo de Coleman
t al. (2011). Asimismo, los trabajos desarrollados por Wheeler,
ichey, Tokkman y Sablynski (2006) y Coleman et al. (2011) fueron
a base para determinar los ítems utilizados para medir el com-
ortamiento. La cultura se midió utilizando 3 elementos de Simões
t al. (2005). Todos ellos fueron adaptados convenientemente al
aso concreto de la gestión de la identidad corporativa en las uni-
ersidades.
Por otro lado, 3 ítems adaptados de Arendt y Brettel (2010) se
tilizaron para medir el atractivo de la identidad. La identiﬁca-
ión en la organización se midió con ítems adaptados de varios.500 2.807 230
artamentos obtenidos a partir de la web de cada Universidad.
artículos (Wieseke, Ullrich, Christ y van Dick, 2007; Punjaisri y
Wilson, 2011). Para medir las actitudes que tienen los profesores
hacia la Universidad se utilizaron 4 ítems adaptados de King y Grace
(2010). Por último, se utilizó una escala de 5 ítems para medir el
comportamiento extra rol (Saks, 2006).
Para medir las variables se emplearon escalas de 7 puntos tipo
Likert. Así, se pidió a los encuestados que indicaran el grado de
acuerdo o desacuerdo con aﬁrmaciones relacionadas con aspectos
de la Universidad. En la tabla 2 se pueden observar todos los ítems
utilizados en este estudio.
Resultados
Una vez recogidos los datos y realizado el proceso de depuración
preliminar, el siguiente paso fue analizar la validez y la ﬁabilidad
de las escalas utilizadas. Para ello se utilizó el programa Smart PLS
(Ringle, Wende y Will, 2005). Como consecuencia de estos análi-
sis, fue necesario eliminar 2 indicadores por tener una carga en
el factor inferior al límite de validez habitualmente considerado
en la literatura de 0,7 (Carmines y Zeller, 1979). Concretamente,
se suprimieron los ítems EXT4 y EXT5 de la escala de comporta-
miento extra rol. Tal y como se muestra en la tabla 3, el resto de
indicadores no presentaron problemas en este aspecto. En relación
con la consistencia, todos los factores arrojaron valores superiores
al límite de 0,7 en el índice de ﬁabilidad compuesto y en el alpha
de Cronbach (Bagozzi y Yi, 1988; Nunnally y Bernstein, 1994). Ade-
más, el análisis de la varianza media extraída (AVE) mostró valores
por encima del mínimo comúnmente considerado de 0,5 (Fornell
y Larcker, 1981), por lo que podemos concluir que las escalas no
presentaban problemas de ﬁabilidad ni de validez convergente
(tabla 3).
Para el análisis de la validez discriminante se siguió el criterio
de comparar el AVE de cada factor con las correlaciones al cuadrado
de cada par de variables (Barclay, Higgins y Thompson, 1995). Tal
y como se muestra en la tabla 4, en todos los casos los valores del
AVE fueron superiores a las correlaciones al cuadrado de los indi-
cadores relacionados. Así, por tanto, podemos descartar problemas
de validez discriminante en las escalas utilizadas.
Tras comprobar la ﬁabilidad y la consistencia de las escalas de
medida, se procedió a realizar el modelo estructural y analizar la
signiﬁcatividad estadística de los parámetros. Para ello utilizamos
la técnica del re-muestreo a través de Bootstrap con 500 submues-
tras, en la que se observó que todas las cargas factoriales eran
signiﬁcativas al 1%. La capacidad predictiva del modelo también
mostró valores de R2 aceptables, con cifras superiores al límite de
0,1 en todas las variables dependientes, y de Q2 mayores a cero
(Falk y Miller, 1992) (tabla 4). Así, el último paso fue analizar la
M. Takaki et al / Revista Europea de Dirección y Economía de la Empresa 24 (2015) 25–34 31
Tabla  2
Ítems utilizados en la encuesta
Identidad visual (a partir de Simões et al., 2005; Arendt y Brettel, 2010)
IV1 La identidad visual de mi  Universidad (logotipo, colores corporativos, instalaciones. . .)  reﬂeja ﬁelmente lo que somos
IV2  La identidad visual ayuda a reconocer mi Universidad
IV3  El público (alumnos, personal, sociedad en general) comprende los símbolos de nuestra Universidad (logotipo, colores. . .)
Comunicación (a partir de Coleman et al., 2011)
COMUN1 A través de sus comunicaciones (página web, e-mails. . .), mi  Universidad transmite un mensaje claro y consistente a todo su
público (alumnos, personal, sociedad en general)
COMUN2 La estrategia de comunicación de mi  Universidad busca transmitir una imagen acorde con su personalidad
COMUN3 En general, en mi  Universidad existe una buena comunicación interna y externa
Comportamiento (a partir de Coleman et al., 2011; Wheeler et al., 2006)
COMPO1 Las acciones que realiza mi Universidad reﬂejan sus valores
COMPO2 Nuestra Universidad supervisa periódicamente el rendimiento de sus trabajadores
COMPO3 La Universidad proporciona a sus trabajadores la oportunidad de desarrollar nuevos conocimientos y habilidades para su
desarrollo
COMPO4  La Universidad realiza acciones para mejorar el bienestar de su público (alumnos, personal, sociedad en general)
Cultura (a partir de Simões et al., 2005)
CUL1 Existe una visión clara sobre los objetivos que guían la estrategia de mi  Universidad
CUL2 El profesorado está comprometido con los objetivos de esta Universidad
CUL3 El personal de la Universidad conoce la misión de esta institución
Atractivo de la identidad (a partir de Arendt y Brettel, 2010)
ATR1 Me gusta lo que esta Universidad representa
ATR2 Esta Universidad tiene una identidad atractiva para mí
Identiﬁcación en la organización (a partir de Wieseke et al., 2007; Punjaisri y Wilson, 2011)
IDENTF1 El éxito de mi Universidad lo considero mi  éxito
IDENTF2 Cuando alguien habla bien de mi  Universidad, me siento orgulloso
IDENTF3 Siento que formo parte de mi  Universidad
IDENTF4 Me identiﬁco con esta Universidad
Actitud hacia el trabajo (a partir de King y Grace, 2010)
ACT1 Considero que este trabajo es interesante y estimulante
ACT2 Tengo una actitud positiva en mi  trabajo
ACT3 Disfruto haciendo mi  trabajo
ACT4 Este es mi  trabajo ideal
Comportamiento extra rol (a partir de Saks, 2006)
EXT1 Estoy dispuesto a ayudar a otros compan˜eros si les surgen diﬁcultades en su trabajo
EXT2 Ayudo a mis compan˜eros en sus tareas
EXT3 Dedico tiempo a mis compan˜eros cuando tienen problemas (de trabajo y/o personales)
EXT4 Estoy dispuesto a hacer más  de lo que se espera de mí  para conseguir que todos estén satisfechos (alumnos, compan˜eros)
EXT5  Realizo funciones no exigidas en mi  puesto, que ayudan a la imagen de la Universidad
Fuente: Elaboración propia a partir de la literatura revisada y seleccionada.
Tabla 3
Principales resultados del análisis de validez y ﬁabilidad




Identidad visual corporativa (IV) IV1 0,89 0,83 0,90 0,75
IV2  0,84
IV3 0,86
Comunicación corporativa (COMUN) COMUN1 0,92 0,89 0,93 0,82
COMUN2 0,90
COMUN3 0,90




Cultura corporativa (CUL) CUL1 0,90 0,90 0,93 0,83
CUL2  0,92
CUL3 0,92
Atractivo de la identidad (ATR) ATR1 0,97 0,94 0,97 0,95
ATR2  0,97
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Tabla  4
Resultados del análisis de validez discriminante
ACT ATR COMPO COMUN CUL EXT IDNTF IV
ACT 0,61
ATR 0,18 0,94
COMPO 0,12 0,43 0,70
COMUN 0,11 0,37 0,51 0,82
CUL 0,12 0,41 0,60 0,43 0,83
EXT 0,17 0,12 0,09 0,08 0,11 0,83
IDNTF 0,29 0,57 0,34 0,24 0,30 0,18 0,79
IV  0,05 0,31 0,24 0,44 0,24 0,05 0,11 0,75






































Fuera de la diagonal son las correlaciones al cuadrado.
uente: Elaboración propia.
igniﬁcatividad de las relaciones planteadas con objeto de contras-
ar las hipótesis propuestas.
Tal y como se observa en la tabla 5, la percepción por parte
el profesor de la gestión de identidad corporativa relativa a la
dentidad visual de su Universidad ejerce un efecto positivo y sig-
iﬁcativo sobre el atractivo de la identidad ( = 0,23, p < 0,01). Esto
s, la manera en que la Universidad gestiona todos sus elementos
isuales tales como el logotipo, los colores corporativos, las instala-
iones, etc., favorecerá la creación de una identidad atractiva para
os profesores. De esta forma, aceptamos la hipótesis H1a.
Sin embargo, no ocurre lo mismo  con la percepción sobre la
estión de la comunicación corporativa, cuyo efecto no resulta
stadísticamente signiﬁcativo en este análisis ( = 0,09, p > 0,05).
n otras palabras, los elementos escritos, verbales o presentados
isualmente que implican la comunicación de la identidad cor-
orativa de la Universidad no ejercen una inﬂuencia considerable
n la identidad percibida por los profesores. Por lo tanto, rechaza-
os  la hipótesis H1b.
Por el contrario, encontramos que el comportamiento corpora-
ivo ejerce un efecto positivo y signiﬁcativo sobre el atractivo de la
dentidad ( = 0,27, p < 0,01). Es decir, la percepción que tienen los
rofesores sobre una identidad atractiva de la Universidad viene
eterminada por las acciones que lleva a cabo la institución, y estas
cciones han de reﬂejar los valores de la Universidad, así como bus-
ar el bienestar de los diferentes grupos de interés. De esta forma,
ceptamos la hipótesis H1c.
Asimismo, la cultura ejerce un efecto positivo y signiﬁcativo
obre el atractivo de la identidad ( = 0,26, p < 0,01). La percep-
ión de los profesores hacia una alineación congruente entre la
ultura y los valores de la institución, así como una visión clara
e los objetivos que guían la estrategia de la Universidad, determi-
arán el atractivo de la identidad de dicha institución. Por lo tanto,
ceptamos la hipótesis H1d.Con respecto a la relación entre el atractivo de la identidad
 la identiﬁcación entre el profesor y su Universidad, los datos
uestran que existe un efecto positivo y signiﬁcativo del primero
obre el segundo ( = 0,76, p < 0,01). Si la Universidad gestiona
abla 5
esultados del modelo estructural
Hipótesis  est. 
H1a: Id. Visual → Atractivo 0,23 
H1b: Comunicación → Atractivo 0,09 
H1c:  Comportamiento → Atractivo 0,27 
H1d:  Cultura → Atractivo 0,26 
H2:  Atractivo → Identiﬁcación 0,76 
H3:  Atractivo → Actitud hacia el trabajo 0,06 
H4:  Identiﬁcación → Actitud hacia el trabajo 0,49 
H5:  Identiﬁcación → Extra rol 0,28 
H6:  Actitud hacia el trabajo → Extra rol 0,26 
a signiﬁcatividad estadística está calculada sobre una distribución de una cola.
uente: Elaboración propia.Economía de la Empresa 24 (2015) 25–34
adecuadamente el atractivo de su identidad, podrá conseguir que
los profesores se sientan identiﬁcados con su Universidad. Por todo
ello, podemos aceptar la hipótesis H2.
No ocurre lo mismo  con la relación entre el atractivo y la actitud
hacia el trabajo, y por ello no se acepta la hipótesis H3 ( = 0,06,
p > 0,05). En este caso, la actitud hacia el trabajo viene determinada
principalmente por la identiﬁcación del profesor con su Universi-
dad ( = 0,49, p < 0,01). De esta forma, podemos aceptar la hipótesis
H4.
En lo relativo al comportamiento extra rol del profesor, este
estudio muestra que la identiﬁcación en la organización ejerce efec-
tos estadísticamente signiﬁcativos sobre el comportamiento del
trabajador ( = 0,28, p < 0,01). Es decir, los profesores que se sienten
identiﬁcados con su Universidad están comprometidos con su tra-
bajo, y su comportamiento va más  allá de sus obligaciones laborales.
Por ello, podemos aceptar la hipótesis H5.
Por último, con respecto a la relación entre las actitudes hacia
el trabajo y el comportamiento extra rol, los datos muestran
que existe un efecto positivo y signiﬁcativo del primero sobre el
segundo ( = 0,26, p < 0,05). Esto es, los profesores que están moti-
vados con su trabajo estarán comprometidos con su Universidad, y
por consiguiente llevarán a cabo actividades que excedan los reque-
rimientos formales de su puesto de trabajo. De esta forma, podemos
aceptar la hipótesis H6.
Conclusiones, limitaciones y futuras líneas de investigación
Los resultados obtenidos en el estudio permiten extraer una
serie de conclusiones de interés para la investigación académica y
la gestión de las universidades. Desde el punto de vista académico,
este trabajo complementa los estudios de gestión de identidad cor-
porativa en el sector de la educación superior. Así, los resultados
obtenidos permiten reforzar aspectos que habían sido previamente
estudiados en otros trabajos, validar empíricamente relaciones que
solo se habían planteado desde la teoría, o generalizar resultados
que habían sido encontrados en contextos diferentes. Además, este
trabajo ha aportado también una perspectiva diferente al análisis
de la gestión de la identidad, esto es, analizando la percepción de
los profesores sobre la propia gestión de sus universidades y sus
efectos en sus actitudes y comportamientos. Un  aspecto que, al
menos desde la revisión realizada por los autores, no había sido
previamente analizado en la literatura previa. Este nuevo enfoque
ha permitido comprobar el efecto diferencial de 4 dimensiones de
la identidad corporativa de marca en la Universidad.
De manera especíﬁca, los resultados han mostrado que la ges-
tión de los elementos visuales tiene un impacto en el atractivo de
la marca corporativa. Estos resultados están en línea con lo obte-
nido en otros trabajos como el de Van den Bosch et al. (2006), en
el que se destacaba la especial importancia de estos elementos en
los servicios, y su papel para favorecer la identiﬁcación de los gru-
pos de interés con la organización. El comportamiento corporativo
Valor t (sig) R2 Q2
3,82 (p < 0,01)
1,03 (n.s.)
3,48 (p < 0,01) ATR = 0,53 ATR = 0,48
3,69 (p < 0,01) IDTF = 0,57 IDTF = 0,43
22,02 (p < 0,01) ACT = 0,28 ACT = 0,15
0,66 (n.s.) EXT = 0,22 EXT = 0,17
5,25 (p < 0,01)
3,03 (p < 0,01)
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ambién resulta determinante del atractivo. Este resultado es cohe-
ente con los estudios de imagen realizados, en los que las acciones
orporativas resultaban clave en la concepción de dicha imagen
Beerli et al., 2002; Atakan y Eker, 2007). La cultura corporativa se
onsideraba como crítica en el proceso de gestión, ya que la litera-
ura previa apuntaba problemas de que esta resultaba demasiado
enérica y escasamente diferenciadora (Baker y Balmer, 1997; Pinar
t al., 2011). En el presente estudio, los resultados muestran que su
estión también inﬂuye en el atractivo de la marca corporativa.
A diferencia del resto de dimensiones de la identidad, la comu-
icación corporativa no ha mostrado una inﬂuencia signiﬁcativa en
l atractivo de la identidad. En los trabajos anteriores se había des-
acado la necesidad de mantener la consistencia del mensaje, tanto
n los diferentes públicos como a través de los distintos canales de
ransmisión. Sin embargo, este factor no parece tan relevante a la
ora de determinar el atractivo de la marca a los ojos de los profeso-
es. Podría ser que los docentes no percibieran grandes diferencias
n la gestión de la información en la Universidad, tanto para aque-
los que la identidad les resulta atractiva como para los que no.
uizás es un factor en el que simplemente se espera un mínimo.
sto es, que solo inﬂuya si el profesor la percibe como excepcional-
ente bien o mal  gestionada. En cualquier caso, es un resultado que
o esperábamos encontrar en el estudio y sobre el que convendría
ontinuar investigando en el futuro.
Con respecto al efecto del atractivo en la identiﬁcación y la
ctitud, los resultados obtenidos están en general en línea con lo
btenido en otros trabajos. Tal y como se destacaba anteriormente,
ntre los múltiples beneﬁcios de una marca fuerte se encuentran las
ctitudes positivas hacia la marca, el sentimiento de pertenencia y
a mejora del clima laboral (Dutton et al., 1994; Luque y del Barrio,
008; Hernández y Zamora, 2010). No ha resultado sin embargo
igniﬁcativa la relación entre el atractivo de la identidad y la acti-
ud hacia el trabajo. La explicación podría radicar en que se trata de
na relación indirecta. En este sentido, se ha mostrado la existen-
ia de relaciones signiﬁcativas entre el atractivo y la identiﬁcación,
 entre la identiﬁcación y la actitud. Por tanto, podemos pensar
ue sí podría existir relación entre atractivo y actitud, si bien esta
ueda mediada por el efecto en la identiﬁcación del profesor con la
niversidad.
Finalmente, los resultados obtenidos han mostrado que el com-
ortamiento extra rol viene determinado por la identiﬁcación y la
ctitud hacia el trabajo. Si bien este tipo de relaciones no habían sido
robadas empíricamente en el contexto universitario, los resulta-
os sí son acordes con lo mostrado en estudios previos. Así, Kumar
 Usunier (2001) alertaban de que una cultura corporativa frag-
entada podía llevar a bajos niveles de sociabilidad y solidaridad
ntre trabajadores, lo que redundaría en bajos niveles de comporta-
ientos extra rol hacia el resto de sus compan˜eros de trabajo. Tener
na cultura corporativa fuerte ofrece legitimidad a los empleados,
orque saben que sus acciones están dentro de las líneas o valores
arcados por la organización. De esta forma, todos los empleados
iguen una misma  dirección acorde con la ﬁjada por la organización,
avoreciendo la identiﬁcación y los comportamientos extra rol.
Desde la perspectiva de la gestión de las universidades, estos
esultados resaltan la importancia de la gestión de la identidad en
as universidades. Una gestión adecuada de la identidad corpora-
iva a los ojos de los profesores tiene efectos en sus actitudes y
omportamientos. En este sentido, actúa de elemento de unión
 motivación para desarrollar mejor su trabajo. Además, estos resul-
ados han mostrado que no todos los aspectos se perciben como
gual de importantes. A partir de los datos obtenidos, podemos
en˜alar que las comunicaciones corporativas no tienen un papel
an relevante como el resto de dimensiones. De esta forma, si tuvié-
amos que priorizar alguna línea de actuación, sugeriríamos a los
estores de la marca centrarse en los aspectos con un efecto mayor,
al y como se indica en los estudios sobre imagen de marca (LuqueEconomía de la Empresa 24 (2015) 25–34 33
y del Barrio, 2008). En cualquier caso, conviene recordar que todas
las dimensiones de la gestión de la identidad están estrechamente
interconectadas. La lectura de este trabajo no puede entenderse
como una gestión individualizada en la que se analiza su efecto
aislado, sino que por el contrario se trata de gestionar de forma glo-
bal todos los elementos de la identidad de una manera consistente
(Markwick y Fill, 1997; Melewar y Akel, 2005).
Debido a la conexión directa entre la actitud del profesor y
la motivación del estudiante (Pinar et al., 2011), el sentimiento
de identiﬁcación del profesor puede favorecer el sentimiento de
identiﬁcación del estudiante con su Universidad. La gestión de la
identidad puede tener así un efecto indirecto sobre el propio estu-
diante, ayudando a solventar uno de los problemas sen˜alados en la
literatura. Esto es, que el estudiante solo vea la Universidad como
un mero trámite para conseguir un título que le permita ejercer
(Balmer y Liao, 2007). Para ello, estos autores recomiendan gestio-
nar la marca corporativa universitaria con una mayor orientación
al cliente, como una promesa hacia esos valores enunciados en la
cultura. Así, las universidades deberían tratar a los alumnos no solo
como clientes temporales, sino como socios o miembros de por vida
de la institución.
Este trabajo debe entenderse dentro del contexto de estudio en
el que ha sido realizado, y está por ello sujeto a las limitaciones de
la muestra. Así, en primer lugar, aunque se contactó con profeso-
res de distintas universidades y departamentos, la encuesta ﬁnal la
contestaron los profesores que quisieron responder. En segundo
lugar, debido a que este estudio se centró solo en las universi-
dades públicas de Espan˜a, representa una prueba limitada de la
identidad corporativa en las universidades en general. En este sen-
tido, es importante ampliar la muestra con objeto de conseguir
una mayor representatividad y generalización de los resultados. De
igual forma, el siguiente paso podría ser evaluar la validez externa
de los resultados obtenidos mediante la réplica del estudio en otros
países o contextos universitarios. Por ejemplo, la investigación
futura debe evaluar si existe un efecto similar en las universida-
des de otros países o si el estudio en las universidades privadas
diﬁere de los resultados obtenidos en la Universidad pública. De
igual forma, el análisis de variables moderadoras como la Univer-
sidad de procedencia, los an˜os de antigüedad o la categoría de los
profesores podría servir para detectar diferencias en las relaciones
analizadas. Finalmente, los datos obtenidos se derivan solo de una
fuente (profesores). Por lo tanto, sería interesante analizar la per-
cepción que tienen los estudiantes y el personal de administración
sobre la gestión de la identidad corporativa en sus universidades.
Todas las limitaciones sen˜aladas son posibles vías de investigación
futuras que aportarían luz a un campo de investigación que toda-
vía tiene mucho recorrido. Un campo que, debido a la creciente
competencia en el sector universitario, conviene recorrer rápido.
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